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VINGT ANS DE RECHERCHES EMPIRIQUES EN MARKETING SUR LA 
PERFORMANCE DES RELATIONS CLIENT-FOURNISSEUR 
 
Résumé : Cet article propose une synthèse des recherches empiriques en marketing sur la 
performance  des  relations  client-fournisseur  depuis  vingt  ans.  Les  auteurs  mettent  en 
perspective les modèles théoriques de ces recherches et analysent leurs résultats selon quatre 
dimensions de la performance : la performance économique, la coopération harmonieuse, la 
satisfaction  et  l’￩volution  de  la  relation.  L’analyse  r￩v￨le  la  pr￩dominance  des  variables 
relationnelles et leur influence positive sur la performance des relations client-fournisseur. 
 
Mots clefs : revue de la littérature – relations client-fournisseur – canal marketing – courant 
interactionniste – performance des relations 
 
TWENTY YEARS OF EMPIRICAL RESEARCH IN MARKETING ON THE 
PERFORMANCE OF BUYER-SUPPLIER RELATIONSHIPS 
 
Abstract:  This  paper  proposes  a  review  of  empirical  research  in  marketing  on  the 
performance of buyer-supplier relationships for the last twenty years. The authors develop the 
theoretical models of the studies and analyse their results along four dimensions: economic 
performance,  harmonious  cooperation,  satisfaction  and  evolution  of  the  relationship.  The 
analysis  highlights  the  importance  of  relational  issues  and  their  positive  influence  on  the 
performance of buyer-supplier relationships. 
 
Keywords: literature review – buyer-supplier relationships – marketing channel – interaction 
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INTRODUCTION 
Au  cours  des  deux  dernières  décennies,  les  recherches  marketing  sur  la  performance  des 
relations client-fournisseur ont  été largement diffusées.  En ce début  des années  2000, les 
contributions  empiriques  sur  le  sujet  donnent  l’impression  d’un  ﾫ amoncellement  plutôt 
disjoint »
1 et l’objet de cet article est d’en proposer une synth￨se. Nous dressons le bilan de 
ces  contributions,  de  leurs  apports,  de  leurs  limites  et  proposons  de  nouvelles  pistes  de 
recherche pour les années à venir.  
Avec le d￩veloppement des pratiques d’externalisation qui promettent aux entreprises des 
gains ￩conomiques sup￩rieurs, de plus en plus d’entrepreneurs confient des pans entiers de 
leurs activités à des partenaires externes. Au-delà de ses apports directs pour les chercheurs, 
cette revue des recherches sur la performance des relations client-fournisseur peut également 
servir aux praticiens pour mieux comprendre les leviers de la performance de leurs relations. 
 
Nous  proposons  de  mettre  en  perspective  les  contributions  autour  des  deux  courants  de 
recherche dominants -le courant du canal marketing et le courant interactionniste- et des trois 
approches  théoriques  les  plus  mobilisées  par  les  auteurs  -l’approche  transactionnelle, 
l’approche  de  l’￩change  social  et  l’approche  par  le  pouvoir  et  la  d￩pendance-.  Nous 
présentons également les principaux résultats empiriques à partir de quatre dimensions de la 
performance  des  relations  client-fournisseur  -la  performance  économique,  la  coopération 
harmonieuse, la satisfaction des partenaires et l’￩volution positive des relations. 
 
L’article est structur￩ en trois parties. La premi￨re partie expose le cadre de l’￩tude. Nous 
définissons l’objet de la recherche en précisant les termes de relation client-fournisseur et de 
                                                 
1 Cette expression utilisée par Stern et Reve (1980, p. 52) pour observer la pluralité des travaux sur les relations 
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performance. Nous introduisons les deux courants de recherche et décrivons notre démarche 
bibliographique. Dans la deuxième partie, nous présentons brièvement les trois approches 
théoriques et proposons une mise en perspective historique et conceptuelle des recherches 
selon les deux courants. La troisi￨me partie est consacr￩e ￠ l’analyse des r￩sultats empiriques 
autour  des  quatre  dimensions  de  la  performance  identifiées.  Enfin,  nous  discutons  des 
principaux apports, limites et perspectives de ces travaux. 
 
PARTIE 1 – CADRE DE L’ETUDE 
Définitions 
Les  relations  client-fournisseur  sont  des  processus  d’interaction  et  d’￩change  entre  une 
organisation cliente (acheteur ou consommateur) et une organisation fournisseur (vendeur ou 
producteur) (Guibert, 1996). Ces relations prennent des formes plus ou moins coopératives 
(Webster, 1992) : transactions uniques sur des achats discrets, transactions répétées, relations 
de longue durée ou partenariats. 
 
La performance d’une relation client-fournisseur correspond au degr￩ d’accomplissement des 
objectifs des partenaires de la relation (Anderson et Coughlan, 2002). Filser (1989) apprécie 
cette performance selon trois optiques : son efficacité, son efficience et son équité. De leur 
côté, O’Toole et Donaldson (2002) distinguent les dimensions financières et non financières 
de la performance tandis que Claro et alii (2003) différencient les variables objectives et 
subjectives.  Notre  analyse  des  contributions  théoriques  et  empiriques  consacrées  à  la 
performance des relations client-fournisseur nous a conduites à identifier un certain nombre 
de  variables  que  nous  avons  regroupées  selon  quatre  dimensions :  la  performance 
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Des explications plus approfondies concernant ces dimensions et les variables qui leur sont 
associ￩es seront propos￩es dans la troisi￨me partie de l’article. 
 
Deux courants de recherche 
Les contributions se structurent autour de deux principaux courants de recherche (Möller et 
Halinen, 2000) : le courant du canal marketing et le courant interactionniste.  
Le courant du canal marketing
2 est plutôt nord-américain. Ses tenants analysent les fonctions 
￩conomiques d’un canal marketing, les comportements de ses acteurs ainsi que les structures 
de  gouvernance  des  échanges  (Cliquet  et  alii,  2002).  Leur  démarche  est  normative, 
majoritairement hypothético-déductive et les méthodes empiriques sont quantitatives.  
Le  courant  interactionniste  est  davantage  européen
3.  Ses  participants  adoptent  une 
perspective  relationnelle  pour  comprendre  les  m￩canismes  d’interactions  continues  et  les 
interd￩pendances  entre  des  partenaires  d’￩change  (Manzano,  2000).  Ils  examinent  les 
processus  de  coopération  dans  le  cadre  des  dyades  client-fournisseur  et  des  réseaux 
d’entreprises  (Turnbull  et  alii,  1996).  Les  démarches  et  méthodes  de  recherche  sont 
principalement inductives et qualitatives. Les auteurs proposent des modèles conceptuels ad 
hoc comme le mod￨le d’interaction de l’IMP Group. L’objectif des chercheurs n’est pas de 
tester statistiquement ces modèles en recueillant des données pré-codifiées mais plutôt de les 
approfondir (Cova et Salle, 1992). Ils privilégient les études de cas et construisent des bases 
de  données  internationales  multisectorielles  pour  comparer  les  différents  processus 
d’interaction. 
                                                 
2  L’expression  canal  marketing  traduit  l’expression  am￩ricaine  marketing  channel.  Un  canal  marketing 
correspond à un circuit de distribution et de communication suivi par un produit (Cliquet et alii, 2002 ; Jallais, 
1997). Il rassemble tous les interm￩diaires ind￩pendants qui concourent ￠ la mise d’un produit sur le march￩.  
3 La branche europ￩enne est effectivement tr￨s importante. Elle est n￩e en Su￨de ￠ l’Universit￩ d’Uppsala dans 
l’IMP Group (International Marketing and Purchasing Group). L’￩cole scandinave du marketing des services se 
rattache ￠ ce courant de recherche (Gummesson, 1997). La branche am￩ricaine du courant interactionniste s’est 
d￩velopp￩e ￠ l’Universit￩ de Penn State dans l’institut ISBM (Institute for the Study of Business Markets) en 
1983.  Les  contributions  « interactionnistes »  analysées  dans  cet  article  sont  majoritairement  issues  des 
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Démarche bibliographique et travaux retenus 
Nous avons examiné près de 270 articles et décidé des contributions à retenir pour cette revue 
de la littérature à partir de quatre critères : (1) les études devaient présenter des  résultats 
empiriques  sur  la  performance  des  relations  client-fournisseur,  (2)  les  cadres  conceptuels 
devaient être clairement identifiés, (3) les méthodologies de recherche devaient être exposées 
et (4) les études devaient être publiées au cours des vingt dernières années. Pour identifier les 
articles, nous avons procédé différemment selon les deux courants de recherche.  
Les  articles  du  canal  marketing  sont  publiés  de  manière  traditionnelle  dans  les  revues 
académiques de marketing. Nous avons donc consulté les banques de données électroniques 
(ABI, EBSCO, Science Direct). Constatant la très forte prédominance des articles du Journal 
of Marketing et du Journal of Marketing Research, nous avons examiné ces deux revues sur 
20  ans.  Nous  disposons  également  de  plusieurs  méta-analyses  portant  sur  des  aspects 
particuliers  des  relations  client-fournisseur  (Geyskens  et  alii,  1998,  1999 ;  Iacobucci  et 
Hibbard, 1999 ; Sharma et Sheth, 1997). A partir de ces recherches, des revues de littérature 
proposées par les auteurs et des références bibliographiques citées, nous avons ouvert notre 
base ￠ d’autres sources acad￩miques
4 en privilégiant toujours les recherches en marketing.  
Les  travaux  du  courant  interactionniste  sont  régulièrement  publiés  dans  des  ouvrages 
réunissant ou synthétisant les contributions les plus importantes
5. Nous avons donc étudié ces 
ouvrages  et  poursuivi  notre  investigation  en  consultant  systématiq uement  les  journaux 
                                                 
4 Canadian Journal of Administrative Sciences, Journal of Business Research, Journal of International Business 
Studies, Management Science. 
5  Notamment,  les  recueils  de  l’IMP  (Ford,  1990,  1998 ;  Gadde  et  Håkansson,  1993 ;  Håkansson,  1982 ; 
Håkansson et alii, 2004 ; Naudé et Turnbull, 1998 ; Turnbull et Valla, 1986) et le recueil édité par Laurent et alii 
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académiques  ouverts  aux  recherches  de  marketing  industriel  sur  les  relations  client-
fournisseur
6 ainsi que les actes des conférences IMP. 
 
PARTIE 2 – FONDEMENTS THEORIQUES ET MISE EN PERSPECTIVE DES RECHERCHES 
Cette partie présente brièvement les trois approches théoriques qui fondent la majorité des 
travaux  sur  la  performance  des  relations  client-fournisseur.  Elle  restitue  également  les 
recherches dans leur perspective historique et théorique. 
 
Trois approches théoriques 
Malgré la pluralité des grilles conceptuelles dont le chercheur dispose a priori pour étudier les 
relations  client-fournisseur,  nous  observons  que  trois  approches  fondent  la  plupart  des 
travaux.  La première est  économique  (approche transactionnelle), la deuxième est  sociale 




Les chercheurs s’inscrivant dans l’approche transactionnelle appr￩hendent les relations client-
fournisseur  comme  des  ￩changes  discrets  et  ￩conomiques  dont  l’efficience  repose  sur  la 
diminution  de  leurs  coûts.  Développée  par  Williamson  (1975),  la  théorie  des  coûts  de 
transaction  (TCT)  indique  que  les  caractéristiques  des  transactions  (leur  incertitude,  leur 
fréquence, le degr￩ d’actifs ou d’investissements spécifiques qui leur sont nécessaires) ainsi 
que le contexte dans lequel celles-ci se déroulent (le nombre d’acteurs, leur opportunisme ou 
                                                 
6  Nous  avons  consulté  les  numéros  spéciaux  consacrés  au  marketing  relationnel :  International  Journal  of 
Research in Marketing (1987) ; Journal of the Academy of Marketing Science (1995) ; Asia-Australia Marketing 
Journal (1996) ; European Journal of Marketing (1996) ; Industrial Marketing Management (1997) ; Journal of 
Business and Industrial Marketing (2004) ; Journal of Marketing Management (1997) ; Journal of Relationship 
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leur degré de rationalité) entraînent des coûts de transaction
7 qui diminuent la performance. 
Pour limiter ces coûts, il convient de choisir les formes d’organisations et de contrats les 
mieux adaptées : le marché (contrat classique), la forme hybride (contrat néo-classique) ou la 
hi￩rarchie (int￩gration). Au sein de l’approche transactionnelle, la th￩orie de l’agence et la 
théorie des contrats offrent deux cadres conceptuels complémentaires à la TCT (Charreaux, 
1987).  Les  th￩oriciens  de  l’agence  s’interrogent  sur  les  m￩canismes  d’incitation,  de 
surveillance  et  de  sanction  des  partenaires  dans  des  contextes  de  divergence  d’int￩r￪ts  et 
d’asym￩trie  d’information.  De  leur  cot￩,  les  sp￩cialistes  des  contrats  proposent  les 
arrangements contractuels les plus efficients compte tenu des conditions de l’￩change. Dans 
cette approche, la performance des relations client-fournisseur est la conséquence économique 
de  l’efficience  des  arrangements  contractuels  et  organisationnels  (les  structures  de 
gouvernance) compte tenu des conditions de l’￩change (d￩finies par les caract￩ristiques des 
transactions et des parties).  
 
L’approche de l’échange social 
Les chercheurs s’inscrivant dans l’approche de l’￩change social placent les relations sociales 
au cœur des ￩changes interentreprises. Ils se r￩f￨rent aux travaux de Blau (1964), à la théorie 
des échanges interpersonnels de Thibaut et Kelley (1959), ￠ l’analyse de Macaulay (1963) 
concernant  les  relations  commerciales  non  contractuelles  ainsi  qu’aux  propositions  de 
Macneil (1980) sur les normes relationnelles. Chaque échange est étudié dans la dynamique 
sociale et temporelle (Dwyer et alii, 1987)
8. Les auteurs admettent que les échanges les plus 
performants  sont  ceux  qui  se  construisent  dans  la  confiance  et  le  respect  des  normes 
                                                 
7 Les coûts de transaction correspondent aux « coûts d’utilisation du m￩canisme des prix » (Coase, 1937). Arrow 
(1969) est le premier auteur ￠ utiliser l’expression exacte de ﾫ coûts de transaction ﾻ qu’il d￩signe comme ﾫ les 
coûts de fonctionnement du système économique » (cité par Furubotn et Richter 1997, p. 40). 
8  Dwyer et  alii  (1987)  identifient  5  ￩tapes  dans  le  cycle  de  vie  d’une  relation :  la  prise  de  conscience, 
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relationnelles. Ivens et Blois (2004) indiquent que les normes sont aux échanges relationnels 
ce que les contrats sont aux échanges transactionnels. Les normes rassurent les partenaires sur 
leur volont￩ r￩ciproque ￠ s’￩changer des informations, ￠ s’aider, ￠ respecter les d￩lais ou ￠ 
vouloir  poursuivre  leur  relation.  Les  auteurs  identifient  plusieurs  normes  relationnelles : 
l’int￩grit￩  de  rôle,  le  respect  des  plannings,  la  flexibilité,  la  solidarité,  la  mutualité, 
l’harmonisation  des  conflits,  l’utilisation  restreinte  du  pouvoir,  l’￩change  d’information, 
l’attente de continuit￩, le contr￴le des comportements. Dans cette approche, la performance 
des relations client-fournisseur dépend d’abord de la nature relationnelle des échanges, de leur 
processus de développement et des comportements sociaux des acteurs. 
 
L’approche par le pouvoir et la dépendance 
L’approche par le pouvoir et la d￩pendance s’appuie sur les r￩flexions du politologue Dahl 
(1957), les travaux d’Emerson  (1962) sur la d￩pendance et  les propositions  de Pfeffer et 
Salancik (1978). Les chercheurs s’inscrivant dans cette approche appréhendent les relations 
d’￩change selon la d￩pendance réciproque de leurs acteurs, dépendance qui est inversement 
proportionnelle  à  leur  pouvoir.  Ils  examinent,  en  particulier,  les  strat￩gies  d’influence 
coercitive (la menace, l’argument juridique et la promesse) ou non coercitive (la requête, la 
recommandation  et  l’￩change  d’information)  que  les  individus  et/ou  organisations 
développent  pour  contrôler  leur  environnement,  réduire  leur  incertitude  et  préserver  leur 
indépendance.  Dans  cette  approche,  la  performance  des  relations  client-fournisseur  est 
d￩termin￩e par l’efficacit￩ des strat￩gies d’influence des partenaires associ￩es ￠ leur condition 
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Mise en perspective historique et théorique des courants de recherche 
Le tableau 1 pr￩sente l’￩volution (1980-2000) des problématiques et des cadres théoriques 
adoptés par les chercheurs du canal marketing et du courant interactionniste. 
< Insérer ici le Tableau 1 – Courants de recherche et perspective historique > 
Bien que le tableau 1 présente des recherches sur les deux dernières décennies, les premiers 
travaux académiques  traitant  de la performance des  relations client-fournisseur datent des 
années 60 et 70
9. Les chercheurs du canal marketing proposaient des modèles de décision et 
de comportement d’achat industriel. De leur côté, les chercheurs du courant interactionniste 
critiquaient ces approches qui ne prenaient pas en compte l’interd￩pendance des parties, les 
similitudes et les complémentarités entre les actions des uns et des autres. Ils privilégiaient 




Le courant du canal marketing 
Les trois approches précitées sont les principaux référents théoriques des études du canal 
marketing sur la performance des relations client-fournisseur. Anderson et Coughlan (2002) 
justifient ces choix en montrant que la performance d’une relation d￩pend avant tout des 
comportements de ses partenaires, eux-mêmes déterminés par la qualité de leur sélection et 
l’￩tablissement  de  contrats  (approche  transactionnelle),  par  la  mise  en  place  des  normes 
relationnelles (approche de l’￩change social) et par l’￩valuation  des  situations  de pouvoir 
(approche par le pouvoir et la dépendance).  
                                                 
9 Voir les synthèses de Cova et Salle (1992) ou de Filser (1989) sur les travaux de ces périodes. 
10 Ce mod￨le, qui consid￨re que la plus petite unit￩ d’analyse possible est la dyade en relation et non en r￩action, 
est  fond￩  sur  l’interrelation  de  cinq  types  de  relations  dyadiques :  acheteur  /  entreprise  acheteuse  (client), 
vendeur / acheteur, repr￩sentation du vendeur / repr￩sentation de l’acheteur, entreprise vendeuse (fournisseur) / 
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Nous observons que la plupart des travaux empiriques des années 80 présentent des modèles 
causaux de la performance et des tests séparés des trois approches théoriques. Les chercheurs 
s’int￩ressent  ￠  l’influence  des  caractéristiques  des  relations  (structures  de  gouvernance, 
communication,  conflit,  âge  de  la  relation)
11,  de  leur  contexte  (incertitude  de 
l’environnement)
12,  des  partenaires  (réputation,  remplaçabilité,  compétence,  similarité 
culturelle,  spécificité  des  actifs)
13  et  de  leurs  comportements  (opportunisme,  influence 
réciproque, coercition)
14 sur les résultats économiques des partenaires, leur satisfaction et la 
continuit￩ de leurs relations. Les terrains qu’ils ￩tudient illustrent des contextes extr￪mement 
variés.  
Les  travaux  empiriques  des  années  90  s’inscrivent  dans  la  continuit￩.  Leurs  auteurs 
combinent  les  diff￩rentes  approches  et  privil￩gient  les  concepts  issus  de  l’approche  de 
l’￩change social. La confiance (interpersonnelle et/ou inter organisationnelle) et le respect des 
normes relationnelles occupent une place centrale dans l’explication de la satisfaction des 
partenaires, de leurs réalisations communes, de la continuité de leurs relations ou des gains 
￩conomiques  qu’ils  en  retirent
15.  Ces  dernières  années,  certains  chercheurs  discutent  la 
pr￩dominance des concepts relationnels qu’ils confrontent directement avec les déterminants 
économiques classiques de la performance des relations (Berthon et alii, 2003 ; Wathne et 
alii, 2001). La figure 1 d￩voile l’espace occup￩ par les travaux du canal marketing sur la 
performance des relations client-fournisseurs autour des trois approches théoriques.  
<Figure 1 : Le positionnement théorique des études du canal marketing> 
                                                 
11 Par exemple, Anderson et Narus (1984) ; Anderson et Weitz (1989) ; Crosby et alii (1990). 
12 Heide et John (1990) 
13 Anderson et Narus (1984) ; Anderson et Weitz (1989) ; Heide et John (1988) 
14 Frazier et alii (1989), Frazier et Summers (1986), Gaski (1986), Keith et alii (1990), McAlister et alii (1986). 
15 Anderson et Narus (1990), Anderson et Weitz (1992), Boyle et alii (1992), Cannon et Perreault (1999), Doney 
et Cannon (1997), Grayson et Ambler (1999), Gundlach et alii (1995), Joshi et Arnold (1997), Joshi et Stump 







































0  12 
Seule ou combin￩e avec d’autres, l’approche de l’￩change social est de loin la plus test￩e 
empiriquement ;  elle  est  explicitement  présente  dans  la  moitié  des  travaux  retenus.  Leurs 
auteurs analysent prioritairement la performance à travers la qualité de la coopération entre les 
partenaires et leur satisfaction. La figure 1 met également en évidence les vides laissés par les 
chercheurs  et,  notamment,  la  quasi-absence  de  travaux  intégrant  les  approches 
transactionnelles avec celles du pouvoir, l’￩tude de Jap (2001a) faisant exception
16. Pourtant, 
les concepts de ces deux approches sont suffisamment voisins pour coexister dans un même 
modèle : l’incertitude et la sp￩cificit￩ des actifs d￩terminent les caract￩ristiques des relations 
efficientes pour la TCT ; l’incertitude et la d￩pendance en sont ￩galement les d￩terminants 
pour les théoriciens de la dépendance des ressources. Nous voyons ainsi, dans cet espace vide 
de la figure, des possibilités de recherches à exploiter. 
Le centre du triangle n’est occup￩ que par la seule ￩tude de Ganesan (1994). L’auteur puise 
dans les trois corpus th￩oriques pour expliquer les d￩terminants de l’orientation à long terme 
d’un partenaire d’une coop￩ration. Le mod￨le propos￩ est v￩ritablement int￩grateur. L’auteur 
combine  des  variables  de  dépendance,  de  confiance  réciproque  entre  un  client  et  son 
fournisseur,  de  réputation  et  de  satisfaction,  avec  des  indicateurs  d’investissements 
spécifiques  et  de volatilité du contexte pour  expliquer la  continuité des  relations. Malgré 
l’originalit￩ et la richesse du travail de Ganesan, sa démarche intégrative présente des limites 
compte tenu de son approche hypothético-déductive. Par ailleurs, la difficulté à collecter des 
données suffisamment diversifiées pour pouvoir tester les propositions des trois approches 
motive peu les chercheurs du canal marketing à développer cette voie de recherche (Jallais, 
                                                 
16 D’autres articles (Heide et John, 1988 ; Buchanan, 1992) pourraient se joindre à celui de Jap (2001a) car leurs 
auteurs empruntent ￩galement des concepts et des propositions issus de la TCT et de l’approche par le pouvoir et 
la d￩pendance. Toutefois, ces r￩f￩rences th￩oriques n’￩tant pas explicitement mentionn￩es par les auteurs, nous 
préférons ne pas spéculer sur les modèles théoriques et en rester aux seules références explicites pour positionner 
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1997)
17.  Filser (2000,  p .  80) remarque  cependant  que  le rapprochement  des  différentes 
approches théoriques dans un même modèle reste assez peu cohérent, «  tant la séparation 
entre les concepts est profonde ». 
Enfin, certaines études réalisées plus récemment ne peuvent être représ entées sur la figure 1 
car elles sont fond￩es sur d’autres approches th￩oriques. Ainsi, la th￩orie de la coordination 
d’Ouchi (1980) est utilis￩e par Bello et Gilliland (1997) pour expliquer l’impact des strat￩gies 
d’influence  et  de  contr￴le  sur  la  performance  économique  des  relations ;  la  théorie  de 
l’encastrement  de  Granovetter  (1985)  permet  à  Wathne  et  alii  (2001)  d’appr￩hender 
l’importance  des  ￩carts  de  perception  concernant  l’implication  r￩ciproque  des  partenaires 
d’￩change sur leur changement ; l’approche par les ressources et les compétences (Barney, 
1991) et la théorie des jeux (Axelrod, 1984) viennent, quant à elles, appuyer les recherches de 
Jap (2001a) sur le partage équitable du succès et la continuité des relations. 
 
Le courant interactionniste 
Les chercheurs du courant interactionniste s’attachent ￠ d￩crire et ￠ expliquer la dynamique 
des  interactions  entre  des  partenaires  d’￩change.  Chaque  interaction  s’inscrit  dans  des 
structures complexes et évolutives (Manzano, 2000). La performance de ces structures dépend 
de facteurs d’influence internes et externes qui rel￨vent ￠ la fois de logiques ￩conomiques, 
sociales  et  politiques  (Leek  et  alii,  2002).  Nous  retrouvons  donc  dans  les  travaux  de  ce 
courant et, en particulier dans le mod￨le d’interaction de l’IMP, les trois approches théoriques 
précitées (Möller, 1994).  
Pr￩sent￩  dans  l’ouvrage  d’Håkansson  (1982),  le  mod￨le  d’interaction  de  l’IMP  Group 
comprend quatre éléments principaux (Cova et Salle, 1992) : (1) le processus d’interaction, 
qui décrit la dynamique des ￩changes sous la double perspective de l’￩pisode et de la relation, 
                                                 
17  Ces  limites  sont  repoussées  par  les  chercheurs  du  courant  interactionniste  qui  proposent  des  modèles 
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(2) les participants, qui sont appréhendés par leur système social, leur organisation et les 
individus membres, (3) l’atmosph￨re, qui traduit le « climat » de la relation en termes de 
pouvoir/dépendance,  de  coopération/conflit,  de  distances  sociales  et  culturelles  et  (4) 
l’environnement  général  (contexte  du  marché,  positionnement  dans  la  filière,  etc.),  qui 
conditionne l’interaction.  
 
Dans  les  années  80,  l’application  de  ce  modèle  permet  aux  auteurs  de  comprendre  les 
processus des interactions les plus performantes au regard de leurs caractéristiques. Ainsi, 
Salle  et  Perrin  (1982)  ou  Snehota  (1982)  analysent  les  comportements  des  acteurs  d’une 
relation  à  travers  leurs  stratégies  et  leurs  expériences  passées ;  Turnbull  et  Valla  (1986) 
examinent les liens entre la nature des interactions et les caract￩ristiques de l’environnement 
économique,  social  ou  culturel ;  Kutschker  (1982)  étudie  les  dimensions  du  pouvoir  des 
partenaires et leurs modalit￩s d’exercice ; Cunningham et Turnbull (1982) ou Turnbull (1982) 
insistent sur les différences de styles de management des partenaires et le rôle des contacts 
interpersonnels au sein des interactions ; Cunningham (1986) propose des méthodes d’analyse 
des  portefeuilles  des  relations  et  Turnbull  (1990)  insiste  sur  la  n￩cessit￩  d’une  gestion 
dynamique  qui,  seule,  peut  garantir  la  raison  d’￪tre  ￩conomique  des  relations  client-
fournisseur. Ces études sont généralement conduites sur plusieurs pays (France, Allemagne, 
Italie, Suède et Grande Bretagne), ce qui permet aux chercheurs de l’IMP de constituer des 
bases  de  données  internationales  dont  les  résultats  sont  synthétisés  dans  des  ouvrages 
collectifs (Håkansson, 1982 ; Turnbull et Cunningham, 1981). 
Dans les années 90, l’IMP Group enrichit le cadre conceptuel du mod￨le d’interaction en 
intégrant les approches des sociologues du réseau et, en particulier, les travaux de Cook et 
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d’entreprises
18, appr￩hend￩s comme des ensembles de relations d’affaires interconnect￩es 
s’inscrivant dans la dur￩e (H￥kansson et Snehota, 1995). Les ￩tudes empiriques de cette 
seconde d￩cennie mettent l’accent sur les trois ￩l￩ments les plus stru cturants  d’un r￩seau 
performant  (Håkansson  et  Johanson,  1992 ;  Gadde  et  Håkansson,  1993) :  les  acteurs,  les 
ressources et les activités
19.  
- Les études sur les acteurs sont les plus nombreuses. Leurs auteurs
20 examinent les 
caractéristiques des  acteurs,  leu rs rôles  et  leurs modes de  coordination  dans  les 
réseaux. Ils analysent notamment les effets  positifs de la qualit￩ du travail d’￩quipe 
entre les différents acteurs (Holland et Phillips, 1998), leur mode de communication 
(Gadde et Håkansson, 1993) ou leur capacit￩ d’adaptation (Hall￩n et alii, 1991) dans 
le cadre de relations performantes.  
-  Les  travaux  sur  les  ressources  portent  essentiellement  sur  l’identification,  le 
processus de développement, le contrôle et la protection des ressources créatrices de 
valeur pour les partenaires d’un r￩seau (Prenkert et Hall￩n, 2004).  
- Les travaux sur les activités examinent la coh￩rence des chaînes d’activit￩s au sein 
d’un  r￩seau  ainsi  que  l’￩quilibre  des  portefeuilles  d’activit￩s  entre  les  partenaires 
(Turnbull, 1990 ; Turnbull et alii, 1996). 
 
Au  cours  de  ces  vingt  dernières  années,  les  contributions  du  courant  interactionniste  ont 
permis de mieux définir les champs du marketing industriel (Håkansson et alii, 2004) et du 
                                                 
18  Les  travaux  sur  les  réseaux  existaient  déjà  dans  la  décennie  précédente  (Håkansson,  1987 ;  Johanson  et 
Mattsson, 1987) mais ils s’imposent nettement dans les ann￩es 90. 
19 Ces éléments sont considérés comme interdépendants : les acteurs participent à des activités et contrôlent des 
ressources, les activités transforment les ressources qui, à leur tour, donnent un pouvoir aux acteurs qui les 
détiennent (Ritter et Gemünden, 2003). 
20  Brennan et Turnbull (1998), Gadde et Håkansson (1993), Gadde et Snehota, (2000), Håkansson et Ford 
(2002), Håkansson et Snehota (1995), Hallén et alii (1991), Holland et Phillips (1998), Proença et Castro (1998), 
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marketing relationnel (Egan, 2003). Leurs auteurs, qui n’ont cess￩ d’￩tudier la dynamique des 
processus  d’interaction  client-fournisseur,  ont  mis  en  évidence  les  conditions  de  leur 
performance. Ils insistent sur le rôle des ressources apportées par chaque acteur. Ils dévoilent 
les mécanismes de création de valeur li￩s ￠ l’exploitation ou ￠ l’￩change de ces ressources et 
ils analysent les clefs de sa répartition entre les partenaires des réseaux (Ballantyne et alii, 
2003).  Il  apparaît  aussi  que  leurs  travaux  empiriques  se  sont  ajustés  aux  problématiques 
manag￩riales, passant de l’￩tude des ￩pisodes relationnels entre individus ￠ celle des groupes 
d’organisations dans les r￩seaux (Ritter et Gemünden, 2003), de l’￩tude des relations directes 
￠  celle  de  situations  d’interm￩diation  (Pardo  et  Salle,  1994)  et,  de  l’￩tude  des  gains 




Cette mise en perspective historique et conceptuelle des travaux montre que les recherches 
des  deux  courants  -canal  marketing  et  courant  interactionniste -  sur la  performance  des 
relations client-fournisseur  ont évolué en parallèle depuis 20 ans. Cette situation semble 
changer. Développant de nouvelles propositions théoriques ou multipliant les champs des 
observations empiriques, les chercheurs des années 2000 tentent de rapprocher leurs agendas 
de recherche (Manzano, 2001 ; Wathne et Heide, 2004). Les échanges client-fournisseur sont 
de  moins  en  moins  considérés  par  les  auteurs  du  canal  marketing  comme  de  simples 
transactions mais davantage comme des relations complexes qui peuvent s’inscrire dans des 
r￩seaux  d’acteurs  et  d’organisations  (Berry,  1995).  Leur  performance  est  de  plus  en  plus 
appréciée  au  niveau  de  chaque  partenaire.  De  leur  coté,  les  chercheurs  du  courant 
                                                 
21 Le Retour sur Relation ou ROR traduit le r￩sultat financier ￠ long terme d’une relation au sein d’un r￩seau 
plus vaste de relations. Gummesson (2004) souligne l’importance du capital intellectuel li￩ (1) au capital humain 
issu de la qualité des employés et de leurs relations individuelles affectives et (2) au capital structurel issu de la 
culture et des relations encastrées. Il explique comment le capital intellectuel se convertit en résultat financier à 
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interactionniste multiplient les études de cas pour appréhender la complexité des relations 
client-fournisseur  au  sein  des  réseaux  et  identifier  les  caractéristiques  des  interactions  à 
succès.  
Dans  les  deux  courants,  la  performance  est  diversement  appréhendée  selon  les  auteurs. 
L’analyse de ces travaux nous a conduites ￠ pr￩ciser les typologies de O’Toole et Donaldson 
(2002)  et  de  Claro  et  alii  (2003)  pour  proposer  quatre  dimensions  qui  rassemblent  les 
contributions  retenues :  la  performance  économique,  la  coopération  harmonieuse,  la 
satisfaction  des  partenaires  et  l’￩volution  de  la  relation.  Ces  quatre  dimensions  sont 
compl￩mentaires d’un m￪me construit ﾫ performance des relations ». 
 
PARTIE 3 – ANALYSE EMPIRIQUE DES ETUDES SUR LA PERFORMANCE 
L’analyse  des  principaux  résultats  empiriques  des  études  est  organisée  selon  les  quatre 
dimensions, les propositions th￩oriques et les courants dans lesquels elles s’inscrivent. Ces 
quatre dimensions sont explicitées de la manière suivante :  
-  La performance économique : une relation est économiquement performante lorsque 
l’une ou les deux parties en tirent un avantage financier ou concurrentiel ￩valu￩ de 
manière objective (augmentation des ventes, des profits, de la valeur créée, etc.). Elle 
correspond  à  une  dimension  financi￨re  (O’Toole  et  Donaldson,  2002) et  objective 
(Claro et alii, 2003) de la performance. 
-  La  coopération  harmonieuse :  cette  dimension  traduit  l’ensemble  des  actions 
permettant d’accomplir des r￩sultats communs ou singuliers dans une perspective de 
réciprocité  entre  des  partenaires  (Anderson  et  Narus,  1990).  Elle  est  considérée 
comme ￩tant harmonieuse lorsqu’elle se d￩roule dans un climat de qualit￩ (confiance, 
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-  La  satisfaction :  cette  dimension  traduit  un  état  affectif  positif  résultant  de 
l’appr￩ciation  de  tous  les  aspects  de  la  relation  entre  les  partenaires  (Anderson  et 
Narus, 1984).  
-  L’évolution :  cette  dimension  traduit  le  processus  d’engagement  bilat￩ral  des 
partenaires  (Dwyer  et  alii,  1987).  Elle  correspond  au  désir  de  développer  et 
d’approfondir une relation et repr￩sente ainsi un gage de leur performance. 
 
La performance économique 
La performance économique est évaluée par des mesures comptables et financières (ventes, 
profit,  coûts,  cashflow,  etc.),  par  des  mesures  d’efficience  de  la  relation  (coûts  de  la 
transaction, indices de qualit￩, etc.), par la cr￩ation de valeur ou l’am￩lioration des positions 
concurrentielles. 
 
Au  sein  du  canal  marketing,  seules  les  ￩tudes  s’appuyant  sur  l’approche  transactionnelle 
offrent des résultats conformes à la théorie. Les études révèlent (1) que les comportements 
opportunistes augmentent les coûts de transaction (Dahlstrom et Nygaard, 1999), (2) que les 
actifs spécifiques améliorent les profits (Heide et John, 1988) et la position concurrentielle 
des partenaires (Jap 2001b), (3) que la mise en place de structures de gouvernance et de 
coordination a un impact positif sur la performance économique (Bello et Gilliland, 1997) et 
(4) qu’une relation qui s’inscrit dans la dur￩e permet de faire baisser les coûts de transaction 
(Buvik et John, 2000). Lorsque les chercheurs complexifient les modèles en y introduisant des 
variables  m￩diatrices  ou  mod￩ratrices,  les  conclusions  empiriques  s’enrichissent  tout  en 
restant  conformes  aux  propositions.  Ainsi,  Buvik  et  John  (2000)  montrent  qu’une 
coordination  verticale  diminue  les  coûts  de  transaction  lorsque  les  actifs  spécifiques  sont 
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Dans  le  cadre  de  l’approche  de  l’￩change  social,  les  r￩sultats  des  rares  études  sur  les 
déterminants de la performance économique paraissent contradictoires. Si Claro et alii (2003) 
montrent une influence positive des normes relationnelles sur la performance économique, 
Lusch et Brown (1996) ne valident pas ce lien et Siguaw et alii (1998) observent l’inverse. 
D’apr￨s ces derniers, l’existence de normes coop￩ratives entrave la performance financi￨re 
car une trop forte focalisation sur la coopération nuit à la recherche de profit. Leur étude 
montre cependant que la confiance et l’engagement ont une influence positive sur le profit.  
L’approche par le pouvoir et la d￩pendance pr￩dit un impact n￩gatif de la d￩pendance sur la 
performance  ￩conomique,  ce  qui  est  confirm￩  par  l’￩tude  de  McAlister  et  alii  (1986). 
Toutefois, les recherches testant le lien entre l’interd￩pendance et le profit offrent des r￩sultats 
plus  contrastés :  Buchanan  (1992)  et  Gundlach  et  Cadotte  (1994)  montrent  que 
l’interd￩pendance  est  plus  profitable  que  la  d￩pendance  asym￩trique,  alors  que  Lusch  et 
Brown (1996) ne parviennent pas à valider cette hypothèse. Bien que ceux-ci ne fournissent 
pas d’explication ￠ ce sujet, il faut noter que les m￩thodes employ￩es dans ces ￩tudes sont 
différentes : Lusch et Brown (1996) interrogent des managers d’entreprises de distribution de 
moins de 20 salariés alors que Gundlach et Cadotte (1994) réalisent des jeux de simulation 
aupr￨s d’￩tudiants.  
 
Au sein du courant interactionniste, la performance économique est annoncée comme étant la 
condition  sine  qua  non  ￠  l’existence  et  au  développement  des  relations  client-fournisseur 
(Håkansson,  1982).  Les  recherches  proposées  répondent  aux  deux  principales  limites  des 
travaux du canal marketing sur le sujet : limites sur le choix des indicateurs et limites sur les 
perspectives empiriques retenues. Premi￨rement, les auteurs de l’IMP s’accordent pour dire 
que les indicateurs de performance économique tels que la croissance des ventes, la réduction 







































0  20 
performance d’une relation  (Gummesson, 2004 ; Turnbull et Wilson, 1989). Ils  proposent 
d’examiner la valeur créée dans les interactions (Ballantyne et alii, 2003 ; Ford et McDowell, 
1999 ;  Gale, 1994 ; Grönroos,  1997, 2000; Wilson et Jantrania, 1994) et,  plus largement, 
d’￩tudier le capital humain et structurel qui d￩coulent de ces interactions (Gummesson, 2004). 
Cette  valeur  dépend  non  seulement  des  ressources  et  des  compétences  apportées  par  les 
partenaires mais aussi de leur capacité à constituer des portefeuilles de ressources dynamiques 
et créateurs de valeurs supplémentaires  (Gadde et Håkansson, 1993 ; Möller et Törrönen, 
2003 ; Walter et alii, 2001). La connaissance des mécanismes de création de valeur dans les 
réseaux  reste  toutefois  à  approfondir.  Ballantyne  (2004)  et  Grönroos  (2004)  proposent 
d’￩tudier comment l’interaction, le dialogue et l’apprentissage contribuent à la création de 
valeur dans les réseaux. De son côté, Wilson (2003) suggère de travailler sur la mesure de la 
création de valeur. Il insiste sur le rôle du management intra- et inter-organisationnel dans ce 
processus. Deuxièmement, là où les auteurs du canal marketing analysent la performance 
￩conomique en ne retenant le point de vue que d’un seul partenaire, les chercheurs du courant 
interactionniste insistent sur la n￩cessit￩ d’une analyse des r￩sultats ￩conomiques au niveau 
de la dyade (Ford et McDowell, 1999), voire du réseau. Leurs résultats mettent en évidence 
des disparités lorsque les entreprises étudiées sont des clients ou des fournisseurs (Lamming, 
1993) et lorsque la performance est évaluée au niveau de chacun des partenaires ou à celui de 
leurs actions communes (Medlin, 2003). Ils montrent ￩galement que la performance s’analyse 
￠ l’aune des processus d’apprentissage des partenaires et des mécanismes de développement 
de ressources conjointes plut￴t qu’elle ne r￩sulte de la d￩tention d’actifs sp￩cifiques ou du 
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La coopération harmonieuse 
La coopération harmonieuse entre des partenaires est appréciée par la réalisation commune de 
projets  (action  jointe,  coopération)  dans  une  atmosphère  positive  (confiance,  absence 
d’opportunisme ou de conflit).  
 
Au  sein  du  canal  marketing,  les  études  empiriques  offrent  des  résultats  relativement 
conformes aux  propositions  des  trois  approches théoriques, même si  certains  liens  sont à 
confirmer. 
Dans le cadre de l’approche par le pouvoir et la d￩pendance et de l’approche transactionnelle, 
deux principaux résultats sont à noter : premièrement, la dépendance asymétrique (Kumar et 
alii, 1995b) et la coercition favorisent le conflit (Frazier et alii, 1989 ; Frazier et Rody, 1991 ; 
Gaski et Nevin, 1985 ; Gundlach et Cadotte, 1994 ; Kumar et alii, 1995b ; Skinner et alii, 
1992). La d￩pendance ou l’interd￩pendance a toutefois un impact positif sur la coopération, 
l’action jointe et, plus largement, sur les comportements relationnels et sur la qualité de la 
relation (Gundlach et Cadotte, 1994 ; Kim, 1999 ; Kumar et alii, 1995b ; Lusch et Brown, 
1996 ;  Skinner  et  alii,  1992).  Deuxièmement,  bien  que  la  détention  d’actifs  sp￩cifiques 
favorise  l’action  jointe  (Claro  et  alii,  2003 ;  Heide  et  John,  1990 ;  Kim,  1999),  l’impact 
n￩gatif  de  cette  d￩tention  sur  l’opportunisme  n’est  pas  d￩montr￩.  Les  ￩tudes  de  Joshi  et 
Stump (1999a) et de Brown et alii (2000) aboutissent à des résultats contradictoires sur ce 
point. Ces derniers montrent que la d￩tention d’actifs sp￩cifiques exacerbe les comportements 
opportunistes. Les contextes empiriques des études peuvent expliquer ce résultat : Joshi et 
Stump (1999a) interrogent des acheteurs de produits industriels au Canada tandis que Brown 
et alii (2000) interrogent des directeurs d’h￴tels affili￩s ￠ des grandes chaînes aux Etats-Unis.  
De leur côté, les auteurs qui s’appuient sur les concepts de l’approche de l’￩change social 
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comportements  sociaux  des  acteurs.  La  confiance  et  les  normes  relationnelles  sont  des 
variables clés de leurs modèles :  
-  La confiance a un impact positif sur la coopération (Andaleeb, 1995 ; Morgan et Hunt, 
1994), sur l’action jointe (Claro et alii, 2003) et sur la réduction des conflits (Anderson et 
Narus, 1990 ; Morgan et Hunt, 1994). La recherche des déterminants de la confiance a fait 
l’objet de plusieurs travaux dont les plus cit￩s sont ceux de Doney et Cannon (1997) et de 
Morgan et Hunt (1994). Ceux-ci montrent que des facteurs organisationnels (expertise, 
réputation,  taille)  se  conjuguent  à  des  facteurs  interpersonnels  (sympathie,  valeurs 
partagées, communication) pour favoriser la confiance.  
-  Les  normes  relationnelles  ont  une  influence  positive  sur  la  coopération  car  elles 
découragent  les  comportements  opportunistes  (Brown  et  alii,  2000 ;  Gundlach  et  alii, 
1995 ;  Joshi  et  Arnold,  1997).  Plus  spécifiquement,  la  communication  (Anderson  et 
Narus, 1990 ; Heide et Miner, 1992), l’attente de continuit￩ (Heide et John, 1990 ; Heide 
et  Miner,  1992)  ou  encore  l’￩quit￩  (Kumar  et  alii,  1995a)  favorisent  la  coopération 
harmonieuse. 
Nous  observons  toutefois,  comme  Anderson  et  Coughlan  (2002),  que  le  processus  de 
construction de la coopération harmonieuse reste encore mal connu. Alors que les théoriciens 
de l’￩change social insistent sur le caract￨re progressif de ce processus, la plupart des ￩tudes 
du canal marketing s’inscrivant dans cette approche ne valident pas le lien entre l’￢ge de la 
relation et les variables traduisant la coopération harmonieuse telles que la coopération des 
partenaires (Doney et Cannon, 1997), la bienveillance et la crédibilité (Ganesan, 1994), la 
qualité des échanges (Kumar et alii, 1995b), le comportement relationnel et l’orientation de 
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Au  sein  du  courant  interactionniste,  les  auteurs  insistent  tout  particulièrement  sur  trois 
composantes de l’atmosph￨re qui favorisent une coop￩ration harmonieuse : la proximité des 
partenaires, la confiance et l’adaptation.  
- La coopération est renforcée lorsque la proximité des partenaires est importante. Cette 
proximité naît de leurs contacts fréquents (Gadde et Håkansson, 1993), de la mise en place 
d’outils  qui  facilitent  leur  communication  (Proen￧a  et  Castro,  1998)  et  d’une  faible 
distance (sociale et culturelle) séparant les partenaires (Ford, 1980 ; Perrin et Valla, 1982).  
- La confiance favorise l’harmonie entre les acteurs (Gadde et H￥kansson, 1993) et la 
fluidit￩ de leur relation (Roehrich et Spencer, 2003). Elle fonde l’implication et, bien que 
celle-ci génère des coûts, elle est indispensable à la coopération (Gadde et Snehota, 2000). 
De leur côté, Canning et Hanmer-Loyd (2004) insistent sur le lien entre la confiance et 
l’engagement qu’ils consid￨rent comme ￩tant le moteur des processus d’adaptation. 
-  L’adaptation  est  vue  comme  étant  le  mécanisme  sur  lequel  se  fonde  la  dynamique 
coopérative  (Ford,  1980).  Pour  Hallén  et  alii  (1991)  l’adaptation  est  la  cl￩  des 
coopérations au sein des réseaux. Turnbull et Valla (1986) et Brennan et Turnbull (1998) 
notent n￩anmoins que l’adaptation des partenaires est tr￨s souvent unilat￩rale et du seul 
fait des fournisseurs. De telles observations enrichissent les conclusions des études du 
canal marketing qui, en prenant presque toujours le seul point de vue du client, concluent 
n￩cessairement que les efforts d’adaptation (des fournisseurs) renforcent la coop￩ration. 
 
La satisfaction 
La satisfaction est évaluée par le contentement final des partenaires compte tenu de leurs 
attentes initiales (Clark, 1999 ; Homburg et Rudolph, 2001). Bien que la plupart des auteurs 
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distinguent  la satisfaction ￩conomique li￩e ￠ l’￩valuation  des  r￩sultats  ￩conomiques  de la 
relation et la satisfaction sociale liée aux aspects psycho-sociaux de la relation.  
Au  sein  du  canal  marketing,  la  satisfaction  est  la  dimension  privilégiée  par  les  auteurs 
s’inscrivant dans l’approche par le pouvoir et la d￩pendance et dans celle de l’￩change social. 
Deux principaux apports se dégagent de leurs travaux. Le premier est relatif à la satisfaction 
lorsqu’un partenaire exerce son pouvoir. Les résultats empiriques confirment la proposition 
selon laquelle la coercition entrave la satisfaction de celui qui la subit (Frazier et Summers, 
1986 ; Ganesan, 1993 ; Gaski et Nevin, 1985 ; Keith et alii, 1990). Le second apport a trait à 
l’impact des dispositifs relationnels et coop￩ratifs sur la satisfaction. Il apparaît que l’action 
jointe, la communication, les adaptations et, plus largement, la coopération sont autant de 
facteurs qui accroissent la satisfaction des partenaires (Anderson et Narus, 1984 ; Cannon et 
Perreault, 1999 ; Claro et alii, 2003 ; Mohr et alii, 1996 ; Skinner et alii, 1992 ; Smith et 
Barclay, 1997). En outre, des études montrent le lien positif entre la qualité (ou la non qualité) 
des échanges et la satisfaction. Sans surprise, les ￩changes fond￩s sur la confiance, l’￩quit￩, la 
flexibilité, et plus largement sur les normes relationnelles, satisfont les partenaires (Anderson 
et Narus, 1990 ; Homburg et alii, 2002 ; Janda et alii, 2002 ; Smith et Barclay, 1997 ; Yilmaz 
et alii, 2004), contrairement aux échanges conflictuels (Anderson et Narus, 1984 ; Frazier et 
alii, 1989). 
 
Les chercheurs du courant interactionniste considèrent davantage la satisfaction comme un 
moteur de la dynamique relationnelle plutôt que comme un aboutissement dont il faut évaluer 
l’ampleur (H￥kansson, 1982 ; Turnbull et Valla, 1986). Ils reconnaissent, en outre, que s’il est 
relativement ais￩ d’analyser la satisfaction d’un partenaire au sein d’une dyade, l’exercice est 
beaucoup  plus  compliqu￩  lorsqu’il  s’agit  d’￩tudier  la  satisfaction  au  sein  d’un  r￩seau 







































0  25 
conditions de la satisfaction, les études de Tikkanen et alii (2000) et de Ritter et alii (2001) 
sont ￠ retenir. Les premiers mettent en ￩vidence que la satisfaction des partenaires d’un r￩seau 
dépend certes de la qualité de leurs relations dyadiques mais aussi de leurs relations avec leurs 
autres partenaires internes et externes à ce réseau ; les seconds observent que la satisfaction 
est li￩e ￠ la mise en place des technologies de l’information qui facilitent la communication 
entre les partenaires du réseau.  
 
L’évolution 
L’￩volution est appr￩ci￩e par la volont￩ d’engagement des partenaires et de continuité de leur 
relation (ou, au contraire, de rupture). L’engagement se traduit dans une relation comme le 
désir durable de maintenir une relation  de valeur.  Il  reflète une évaluation positive de la 
relation (Moorman et alii, 1992) qui mérite alors le maximum d’efforts pour la maintenir 
(Morgan et Hunt, 1994). De même, la continuité de la relation est considérée comme une 
preuve de sa qualité (Bejou et alii, 1996) 
 
Au  sein  du  canal  marketing,  les  ￩tudes  s’inscrivant  dans  l’approche  du  pouvoir  et  de  la 
dépendance présentent des résultats conformes à la théorie : la dépendance asymétrique réduit 
la  durée  de  la  relation  (Ganesan,  1994) ;  elle  d￩courage  l’engagement  car  le  partenaire 
d￩pendant est confront￩ ￠ un fort risque d’opportunisme de l’autre (Kumar et alii, 1995b). En 
outre, la coercition accroît la volonté de dissoudre la relation par celui qui la subit (Frazier et 
Summers, 1986). 
Les r￩sultats des ￩tudes s’inscrivant dans l’approche transactionnelle sont, en revanche, plus 
contrastés :  la  détention  d’actifs  sp￩cifiques  favorise  certes  la  continuit￩  des  relations  et 
l’engagement  des  partenaires  (Anderson  et  Weitz,  1992 ;  Heide  et  John,  1990 ;  Joshi  et 
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volont￩ d’engagement ou de continuit￩ n’a pas ￩t￩ d￩montr￩e par Gundlach et alii (1995). Les 
auteurs proposent deux explications à ce résultat : (1) la structure très oligopolistique de leur 
terrain  de  recherche  qui  implique  que  les  parties  ont  peu  d’alternatives  pour  réagir  à  un 
comportement opportuniste et (2) la mesure de l’opportunisme qui est retenue ; les parties 
peuvent  consid￩rer  qu’une  d￩faillance  mineure  peut  ￪tre  tol￩r￩e  compte  tenu  de 
l’investissement d￩j￠ r￩alis￩ dans la relation.  
Deux  modèles  issus  de  l’approche  de  l’￩change  social  étudiant  l’influence  des  variables 
relationnelles sur l’￩volution des relations font référence. Le premier est celui d’Anderson et 
Weitz (1989) qui intègre les variables de réputation, de compétence perçue, de confiance, de 
soutien mutuel ou encore de qualité des communications pour expliquer la continuité des 
relations. Seul le lien entre la communication et la continuit￩ n’est pas valid￩. Il le sera par la 
suite (Anderson et Weitz, 1992 ; Mohr et alii, 1996). Le second modèle est celui de Morgan et 
Hunt (1994) qui établit la théorie confiance-engagement et montre la nette influence de ces 
variables sur la continuité des relations. Toutefois, l’￩tude de Ganesan (1994) ne valide pas le 
lien positif entre la confiance dans la bienveillance de l’autre et la continuité des relations. 
L’explication est peut-￪tre apport￩e par d’autres auteurs qui rappellent que la logique de la 
continuit￩ s’inscrit aussi (ou surtout) dans des logiques ￩conomiques et strat￩giques. Cannon 
et  Homburg  (2001)  montrent  ainsi  qu’un  client  ne  d￩cide  de  poursuivre  la  relation  et 
d’accroître ses  achats  aupr￨s  d’un fournisseur  que si  ce dernier lui permet  d’abaisser ses 
coûts ; de leur côté, Wathne et alii (2001) montrent que le prix, la largeur de la gamme ou les 
coûts  de  transfert  supplantent  largement  les  variables  relationnelles  pour  expliquer  la 
continuité et Jap (2001b) lie la continuité aux avantages compétitifs issus de la relation. 
 
Suivant les cadres définis par Dwyer et alii (1987) et Ford (1980), les chercheurs du courant 
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dont la derni￨re ￩tape est sa dissolution. Ils proposent alors d’analyser les diff￩rentes ￩tapes 
d’un  cycle  relationnel  pour  comprendre  comment  les  partenaires  adaptent  leurs 
comportements  à chaque étape et comment  ils  concluent leur relation  (Wilson  et  Möller, 
1995). La dur￩e de la relation n’est donc pas une fin en soi. C’est un moyen pour favoriser 
l’apprentissage  (Bygballe  et  Harrison,  2003)  ou  lisser  les  résultats  sur  plusieurs  périodes 
(Proença et Castro, 2004).  
Les  travaux qui  examinent  l’influence des  comportements  relationnels  sur l’￩volution  des 
échanges offrent des résultats identiques à ceux des auteurs du canal marketing. Ainsi, Ford 
(1980) ou Gadde et Håkansson (1993) attestent que la confiance et le respect des normes 
relationnelles  favorisent  l’engagement  des  partenaires  et  la  dur￩e  de  leur  relation.  Dans 
certains  cas,  les  travaux  de  l’IMP  compl￨tent  directement  ceux  du  canal  marketing.  En 
particulier, l’￩tude de Günter et alii (2004) approfondit celle d’Anderson et Weitz (1989) en 
montrant que la communication entre les partenaires favorise l’￩volution positive de leurs 
relations.  De  même,  la  réflexion  d’Håkansson  (1982)  concernant  le  fait  que  les 
comportements opportunistes génèrent une atmosphère négative et nuisent à la continuité des 
relations permet de nuancer les conclusions de Gundlach et alii (1995) qui ne valident pas 
statistiquement ce lien. 
Les travaux qui examinent l’influence des conditions d’￩change sur l’￩volution confirment 
également  ceux du canal  marketing et,  parfois,  les dépassent en appliquant  le modèle du 
réseau  à  leurs  recherches  (Tähtinen  et  Havila,  2004).  Ainsi,  Bygballe  et  Harrison  (2003) 
montrent que les facteurs externes jouent un r￴le particuli￨rement important dans l’￩volution 
des réseaux et Kamp (2004) observe que la durée des relations est limitée lorsque le réseau 
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Cet examen des résultats empiriques met en lumière les principales contributions des travaux 
des deux courants de recherche sur les déterminants des quatre dimensions de la performance. 
Il  r￩v￨le  tout  d’abord  que  les  chercheurs  privil￩gient  les  dimensions  traduisant  les  issues 
relationnelles  des  échanges
22  et  leur  influence  positive  sur  la  performance.  Bien  que 
présentées de manière séparée, ces dimensions ne sont pas indépendantes les unes des autres . 
Dans le mod￨le d’interaction de l’IMP, elles sont pr￩sentes de mani￨re implicite ou explicite. 
Dans les études causales du canal marketing, elles sont parfois combinées dans les modèles. 
Les  chercheurs  veulent  ainsi  rendre  compte  de  la  complexité  des  relations  qui  résultent 
d’interactions continues voire simultan￩es entre des actions et des comportements. 
Au  sein  du  canal  marketing,  les  auteurs  qui  s’inscrivent  dans  l’approche  transactionnelle 
confirment le lien positif entre la d￩tention d’actifs sp￩cifiques, la mise en place de structures 
de  contrôle  et  la  performance  (économique)  des  relations.  Ils  montrent  également  que 
l’opportunisme des partenaires accroît leurs coûts d’￩change. Les r￩sultats sont toutefois plus 
nuanc￩s sur le lien entre l’opportunisme et la continuit￩ des relations car la dynamique des 
échanges est un phénomène trop complexe pour être expliqué à partir de simples déterminants 
￩conomiques. Les auteurs qui s’interrogent sur les sources politiques de la performance des 
relations client-fournisseur dans l’approche par le pouvoir et la d￩pendance sont unanimes 
pour reconnaître les influences négatives de la dépendance asymétrique et de la coercition sur 
les quatre dimensions de la performance. En revanche, les auteurs de l’approche de l’￩change 
social présentent des études aux résultats empiriques plus contrastés. Ainsi, l’entente sur des 
normes relationnelles entre des partenaires n’est pas toujours un gage de profitabilité. De 
même,  la  confiance  dans  la  bienveillance  de  l’autre  qui  s’instaure  dans  une  relation  ne 
favorise pas forcément sa continuité.  
                                                 
22 Les méta-analyses ou synthèses de travaux portant sur la satisfaction (Geykens et alii, 1999), la confiance 
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Les auteurs du courant interactionniste, qui mobilisent aussi les concepts de ces différentes 
approches pour décrire et expliquer la dynamique des interactions encastrées dans des réseaux 
d’affaires (Cova et Salle, 2003), insistent sur la diversit￩ des facteurs internes et externes qui 
influencent  la  performance.  Ces  facteurs  répondent  à  des  logiques  économiques, 
comportementales,  sociales  et  politiques.  Ils  constituent  l’atmosph￨re  d’une  relation,  son 
environnement général et influencent les comportements des participants. En insistant sur la 
manière dont les acteurs interagissent pour développer et gérer les ressources nécessaires au 
développement  de  leurs  activités  et  à  la  création  de  valeur,  les  travaux  du  courant 
interactionniste complètent ceux du canal marketing et enrichissent notre compréhension des 
sources de la performance des relations client-fournisseur. 
 
DISCUSSION ET CONCLUSION 
Cette synthèse met en évidence la pluralité des études empiriques traitant de la performance 
des  relations  client-fournisseur  selon  le  courant  du  canal  marketing  et  le  courant 
interactionniste. Les recherches publi￩es depuis 20 ans sur ce sujet ont permis d’affiner les 
modèles conceptuels pour offrir aux chercheurs et aux praticiens des éléments de réflexion sur 
la gestion des relations verticales. Ces modèles sont construits sur des fondements et des 
concepts  ￩conomiques  (approche  transactionnelle),  relationnels  (approche  de  l’￩change 
social) et politiques (approche par le pouvoir et la dépendance). Nous avons organisé les 
contributions  empiriques  selon  quatre  dimensions  de  la  performance :  la  performance 
￩conomique, la coop￩ration harmonieuse, la satisfaction des partenaires  et l’￩volution des 
relations. Notre analyse révèle que les résultats empiriques des études illustrent relativement 
bien  les  modèles  théoriques  proposés  par  leurs  auteurs  même  si  certaines  contradictions 
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Les principales faiblesses des recherches examin￩es dans cette synth￨se sont li￩es, d’une part, 
à  une  conception  souvent  restreinte  de  la  performance  et,  d’autre  part,  aux  choix 
méthodologiques retenus par les auteurs. 
 
Une appréhension restreinte de la performance 
Notre revue de la littérature révèle trois limites liées aux choix des dimensions étudiées : (1) 
les chercheurs se concentrent sur un seul aspect de la performance, (2) ils privilégient les 
dimensions  non  financi￨res  et  (3),  lorsqu’ils  examinent  la  performance  financi￨re,  ils 
choisissent des indicateurs restreints pour l’op￩rationnaliser. 
(1) Les chercheurs des deux courants procèdent généralement à une analyse empirique 
séparée  des  quatre  dimensions.  Malgré  les  propositions  des  premiers  travaux  du 
courant  interactionniste  et  des  contributions  plus  récentes  du  canal  marketing  qui 
insistent  sur  la  prise  en  compte  des  issues  financières  et  non  financières  des 
interactions, nous observons que la tr￨s grande majorit￩ des ￩tudes n’int￨grent pas ces 
deux aspects de la performance. Il serait pourtant int￩ressant d’￩valuer les relations ￠ 
l’aune de ces deux aspects complémentaires
23. 
(2)  L’aspect  non  financier  de  la  performance,  examiné  à  travers  les  dimensions  de 
coop￩ration harmonieuse, de satisfaction et d’￩volution, est privilégié par les tenants de 
l’approche de l’￩change social  et par les  auteurs  du courant  interactionniste.  Leurs 
travaux  valorisent  nettement  le  caractère  relationnel  et  durable  des  échanges.  Ils 
soulignent que les parties gagnent à sacrifier leur intérêt économique de court terme 
pour  profiter  d’un  partage  ￩quitable  de  plus  grands  b￩n￩fices  à  long  terme.  Ils 
s’appuient  sur  le  mod￨le  de  Dwyer  et  alii  (1987)  qui  reconnaît  l’importance  du 
management de la performance d’une relation sur sa dur￩e mais ne mentionne pas 
                                                 
23 Filser (2000, p.75) remarque qu’en d￩pit de l’usage important des mod￨les de structure de covariances en 
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explicitement l’atteinte d’objectifs ￩conomiques. Ils se r￩f￨rent ￩galement au modèle 
confiance-engagement  de  Morgan  et  Hunt  (1994)  considéré  comme  une  référence 
majeure des études explicatives du succès des relations. Ce modèle ne retient pas non 
plus la dimension financi￨re de la performance. Cette mise ￠ l’￩cart des dimensions 
financi￨res dans les ￩tudes int￩grant des concepts relationnels fait l’objet de critiques 
récentes. En particulier, Berthon et alii. (2003) ou Wathne et alii. (2001) rappellent que 
les  managers  privilégient  in  fine  des  indicateurs  de  performance  marketing  et 
op￩rationnelle (en particulier du prix) dans le choix de leurs partenaires d’￩change.  
(3) Lorsqu’elle est explicitement consid￩r￩e, la dimension financi￨re est op￩rationnalis￩e 
de manière trop « étroite ﾻ. Les auteurs du canal marketing l’appr￩cient g￩néralement 
par les coûts, les profits et les ventes des partenaires. Des mesures plus riches illustrant 
la valeur cr￩￩e, son niveau de partage, ou la cr￩ation de l’avantage comp￩titif joint sont 
en revanche très rarement retenues (Jap, 2001a, 2001b). Cette limite est dépassée par 
des ￩tudes de l’IMP Group qui examinent les mécanismes de création de valeur au sein 
de r￩seaux et ￩tudient l’impact des positions des acteurs sur le partage de la valeur 
qu’ils ont cr￩￩e (M￶ller et T￶rr￶nen, 2003). De telles problématiques de recherches 
restent encore à développer.  
 
Des limites méthodologiques qui entravent la portée des résultats.  
Au sein du courant du canal marketing, ces limites concernent (1) le choix des contextes 
empiriques,  (2)  le  point  de  vue  adopté  dans  les  études  et  (3)  le  choix  des  méthodes 
statistiques.  
(1)  La plupart des ￩tudes sont r￩alis￩es aupr￨s d’entreprises appartenant ￠ un seul secteur 
(précisé  par  son  code  sic)  dont  les  chercheurs  ne  décrivent  pas  forcément  les 
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portent sur des entreprises appartenant à différents secteurs, les chercheurs traitent la 
« contextualisation »  en  introduisant  une  variable  de  contrôle  dans  leurs  analyses 
statistiques  mais  ne  discutent  pas  suffisamment  leurs  résultats  au  regard  de  cette 
variable.  Ce  manque  de  pr￩cision  sur  les  secteurs  peut  biaiser  l’interpr￩tation  des 
contributions
24. En outre, les études sont souvent « mono ou duo sectorielles », ce qui 
limite la généralisation de leurs  résultats et contribue à expliquer les contradictions 
observées. 
(2)  Le point de vue adopt￩ par les chercheurs varie d’une ￩tude ￠ l’autre et ne concerne 
g￩n￩ralement  qu’un  partenaire.  La  grande  majorit￩  des  travaux  portent  sur  les 
conditions  favorables  ￠  l’amélioration  de  la  performance  pour  le  client.  Quelques 
auteurs  seulement  examinent  la  situation  du  fournisseur  (Bello  et  Gilliand,  1997 ; 
Kalwani et Narayandas, 1995). Il semble pourtant admis que les résultats empiriques 
d’une  ￩tude  portant  sur  une  partie  de  la  dyade  (client  ou  fournisseur)  ne  sont  pas 
directement transposables ￠ l’autre partie (Lamming, 1993).  
(3)  La m￩thode d’analyse statistique en coupe instantan￩e (g￩n￩ralement utilis￩e par les 
auteurs du canal marketing) ne permet pas l’￩tude dynamique des relations alors même 
que  la  majorit￩  des  recherches,  qui  s’appuient  sur  l’approche  de  l’￩change  social, 
admettent  l’importance  du temps  dans  le d￩roulement  des  relations (Dwyer  et  alii, 
1987). Il semble donc important de conduire de nouvelles études à partir de données 
longitudinales  de  la  performance  ou,  comme  Jap  et  Ganesan  (2000),  d’int￩grer 
explicitement les différentes phases des cycles de vie des relations dans les modèles. Il 
semble  aussi  indispensable,  comme  le  suggèrent  Narayandas  et  Rangan  (2004),  de 
mieux décrire les étapes des relations qui sont observées. 
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Les principales limites qui entravent la portée des travaux du courant interactionniste sont 
liées (1) à la conduite de leurs méthodes de recherche et (2) au choix des problématiques 
discutées. 
(1) Au-del￠  des  limites  propres  aux  ￩tudes  de  cas  qui  n’offrent  pas  facilement  des 
r￩sultats g￩n￩ralisables, les travaux de l’IMP Group ne semblent pas avoir totalement 
répondu  à  leur  cahier  des  charges  initial.  Les  premiers  programmes  IMP
25 
préconisaient des analyses comparées sur des données internationales . Gemünden 
(1997) note cependant, dans son analyse quantitative des articles des conférences IMP 
de 1984 à 1996, que les études perdent progressivement leur dimension internationale, 
ce qui rend difficile les comparaisons entre pays. En outre, sans être pour autant des 
analyses en coupe instantan￩e, les travaux de l’IMP ne renvoient pas suffisamment ￠ 
des analyses de cycles sur des données temporelles. Leur objectif est de décrire et 
expliquer  la  dynamique  des  interactions  entre  des  partenaires  d’￩change  mais  les 
données  collectées  ne  couvrent  pas  des  périodes  suffisamment  longues  pour  y 
parvenir.  Cette  limite  est  soulignée  par  Windischhofer  et  alii  (2004).  Ceux-ci 
constatent  que  le  nombre  d’études  sur  la  dynamique  et  l’analyse  temporelle  des 
relations ayant ￩t￩ pr￩sent￩es lors des conf￩rences de l’IMP de 1998 ￠ 2003 n’a cessé 
de diminuer malgr￩ les appels incessants des auteurs pour ce type d’approche. Nous 
voyons ici des perspectives pour de futures recherches. 
(2) Le mod￨le d’interaction et le mod￨le du r￩seau offrent une perspective holiste des 
processus  relationnels.  Pourtant,  la  majorité  des  études  empiriques  portent  sur  des 
problématiques  restreintes  au  regard  des  multiples  éléments  interdépendants 
constitutifs de ces modèles. En approfondissant certains de ces éléments, les auteurs 
du  courant  interactionniste  révèlent  certes  des  situations  et  des  comportements 
                                                 
25 Les programmes IMP 1 et IMP 2 ￩taient orient￩s ￠ l’international. Certains auteurs constatent que les ￩tudes 
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spécifiques  qui  ne  pourraient  pas  être  identifiés  par  des  tests  de  questionnaires. 
Toutefois,  ils  s’￩cartent  de  cette  approche  holiste  qui  les  caract￩rise  et  fonde 
l’originalit￩ de leurs premiers travaux. Cette limite est partiellement compens￩e par le 
grand  nombre  de  contributions  qui,  regroup￩es  au  sein  d’ouvrages  collectifs, 
permettent de recréer une vision d’ensemble (Ford et alii, 1998 ; Naudé et Turnbull, 
1998, Gemünden et alii, 1998). Möller et Halinen (1999) et Valla et  Salle (1997) 
suggèrent toutefois de travailler ￠ la conceptualisation d’un cadre intégrateur unique 
capable d’appr￩hender les diff￩rents niveaux d’analyse des ￩changes industriels (les 
réseaux sectoriels, les entreprises dans les réseaux, les portefeuilles de relations et les 
échanges entre les partenaires). 
 
Au-delà des réponses que les futurs travaux apporteront à ces limites, nous voyons dès à 
pr￩sent les avantages d’une plus grande compl￩mentarit￩ entre les ￩tudes empiriques du canal 
marketing et celles du courant interactionniste pour mieux comprendre les mécanismes de la 
performance dans les relations client-fournisseur. 
D’un point de vue méthodologique, l’analyse d’une dyade ou d’un r￩seau compl￨terait le 
point de vue du partenaire unique. De même, l’analyse d’un processus relationnel int￩gral 
pourrait enrichir les études en coupe instantanée.  
Par ailleurs, là où les chercheurs de l’IMP Group proposent d’ouvrir la ﾫ boîte noire » des 
relations client-fournisseur en tenant compte de l’ensemble des acteurs impliqu￩s au sein des 
organisations, ceux du canal marketing testent des modèles explicatifs de la performance des 
relations entre deux entités (le client et le fournisseur). Les récents travaux de Håkansson et 
Lind (2004), de Heide (2003) ou de Narayandas et Rangan (2004) s’attachent ￠ rapprocher les 
deux conceptions. Ils définissent des modèles de gouvernance « pluriels » qui permettent de 
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En outre, bien que l’IMP place l’acteur au cœur de son mod￨le d’interaction et que les auteurs 
du  canal  marketing  analysent  les  comportements,  de  nombreuses  questions  restent  sans 
réponse quant aux buts réels des acteurs. Par exemple, la confiance entre les partenaires est 
largement  consid￩r￩e  comme  ￩tant  un  facteur  positif  dans  la  coop￩ration.  Or,  l’analyse 
sociologique  de  Neuville  (1997)  suggère,  au  contraire,  qu’elle  peut  être  une  stratégie 
opportuniste des acteurs (dans son cas des fournisseurs) pour masquer leurs défaillances et 
accroître leurs profits. Plus généralement, on peut se demander si la fréquence des contacts, 
les  stratégies  non  coercitives,  l’action  jointe  ou  toute  autre  action  favorisant  la  qualit￩ 
relationnelle entre les parties ne relèveraient pas de strat￩gies d’acteurs cherchant à tirer le 
meilleur parti de l’￩change ￠ court ou moyen terme.  
 
Enfin, le lecteur pourra regretter, dans cette synthèse, l’absence de certaines contributions 
théoriques ou travaux empiriques qui ont inspiré les chercheurs en marketing. Nous pensons 
notamment aux études en stratégie de Ring et  Van de Ven (1992), de Mohr et Spekman 
(1994) ou, plus récemment, de Kotabe et alii (2003) ou de Subramani et Venkatraman (2003). 
En  stratégie,  les  auteurs  prennent  davantage  en  compte  les  variables  qui  caractérisent 
l’environnement  strat￩gique  des  entreprises  (globalisation,  changements  des  conditions 
compétitives,  red￩finition  des  fronti￨res  d’entreprise  etc.)  et  qui  impactent  fortement  la 
performance  des  relations  client-fournisseur.  Cette  remarque  suggère  une  autre  piste  de 
recherche qui valoriserait davantage ces variables dans les études marketing et, en particulier, 
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Tableau 1 : Courants de recherche et perspective historique 
 
  Courant du canal marketing 
 
Courant interactionniste 
Présupposés  Chaque relation peut être étudiée de 
manière indépendante. 
Chaque relation est issue 
d’interd￩pendances qui s’inscrivent dans 
un réseau 
  Période 1980-1990 
Problématiques   Expliquer la performance des relations 
client-fournisseur en fonction : 
  du contexte 
  des caractéristiques des 
partenaires 
  des caractéristiques de la relation 
  des comportements relationnels 
Décrire et comprendre le développement et 
le fonctionnement des relations 
performantes en tenant compte : 
  de l’environnement g￩n￩ral 
  de l’atmosph￨re de l’interaction 
  du processus d’interaction (￩pisode et 
relation) 
  des caractéristiques des partenaires 
Cadres conceptuels   Trois approches testées souvent 
séparément 
  approche de l’￩change social  
  approche du pouvoir et de la 
dépendance 
  approche transactionnelle 
Modèle dyadique de Bonoma et Johnston 
(1978) 
Mod￨le d’interaction (mod￨le IMP) qui 
mobilise l’approche transactionnelle, celle 
de échange social, celle du pouvoir et la 
dépendance, les théories de la négociation, 
du conflit, etc.  
Travaux les plus cités  Anderson et Narus (1984) ; Frazier et 
Summers (1986) ; Heide et John 
(1988) ;  
Håkansson (1982) ; Turnbull et Valla 
(1986) 
  Période 1990-2000 
Problématiques  Les problématiques de la période 
précédente restent les mêmes. 
Les problématiques de la période 
précédente sont approfondies.  
L’accent est port￩ sur l’analyse des 
interactions dans les réseaux. 
Cadres conceptuels  Les modèles combinent les 
propositions des trois approches 
précédentes. Les concepts issus de 
l’approche de l’￩change social 
s’imposent. Des th￩ories 
complémentaires (ressources, jeux, 
conflits, encastrement, coordination) 
sont intégrées et enrichissent les 
modèles.  
Le mod￨le d’interaction s’enrichit 
continuellement des apports empiriques. 
Le mod￨le du r￩seau s’affirme. 
Travaux les plus cités 
 
 
Anderson et Narus (1990) ; Crosby et 
alii (1990) ; Ganesan (1994) ; Heide et 
John (1990) ; Morgan et Hunt (1994) ; 
Moorman et alii (1992)  
Ford (1990) ; Ford (1998) ; Håkansson et 
Snehota (1995) ; Iacobucci (1996) ; Möller 
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Approche de l’échange social  
variables clés : confiance, engagement, normes relationnelles 
(échange d’information, solidarité, flexibilité, continuité), 
adaptation, action jointe, partage de valeurs, coopération
Approche du pouvoir et de la dépendance
variables clés : dépendance (amplitude et asymétrie), 
stratégie d’influence coercitive, non coercitive, sources du 
pouvoir, conflit
Approche transactionnelle
Variables clés: investissements spécifiques, 









































1 Buvik et John (2000)
2 Cannon et Homburg (2001)
3 Dahlstrom et Nygaard (1999)
4 Heide et John (1988)
5 Abdul-Muhmin (2003)
6 Anderson et Narus (1984)
7 Anderson et Narus (1990)
8 Anderson et Weitz (1989)
9 Cannon et Perreault (1999)
10 Crosby et alii  (1990)
11 Grayson et Ambler (1999)
12 Guibert (1999)
13 Homburg et alii  (2002)
14 Kalwani et Narayandas (1995)
15 Kumar, et alii  (1995a)
16 Lusch et Brown (1996)
17 Moorman et alii  (1992)
18 Morgan et Hunt (1994)
19 Siguaw et alii  (2003)
20 Siguaw et alii  (1998)
21 Smith et Barclay (1997)
22 Yilmaz et alii  (2004)
23 Frazier et Summers (1986)
24 Frazier et alii  (1989)
25 Gaski et Nevin (1985)
52 Bello et Gilliland (1997) 57 Kumar et alii  (1992)
53 Duarte et Davis (2002) 58 O'Tool et Donaldson (2000)
54 Jap (1999) 59 Wathne et alii  (2001)
55 Jap (2001a) 60 Walter et alii  (2001)
56 Jap (2001b)
26 Gundlach et Cadotte (1994)
27 Johnson et alii  (1993)
28 Keith et alii  (1990)
29 McAlister et alii  (1986)
30 Anderson et Weitz (1992)
31 Brown et alii  (2000)
32 Claro et alii  (2003)
33 Doney et Canon (1997)
34 Gundlach et alii  (1995)
35 Heide (1994)
36 Heide et John (1990)
37 Heide et Miner (1992)
38 Janda et alii  (2002)
39 Joshi et Arnold (1997)
40 Joshi et Stump (1999a)
41 Joshi et Stump (1999b)
42 Kim (1999)
43 Mohr et alii  (1996)





49 Kumar et alii  (1995b)
50 Skinner et alii  (1992)
51 Ganesan (1994)
Approche de l’échange social  
variables clés : confiance, engagement, normes relationnelles 
(échange d’information, solidarité, flexibilité, continuité), 
adaptation, action jointe, partage de valeurs, coopération
Approche du pouvoir et de la dépendance
variables clés : dépendance (amplitude et asymétrie), 
stratégie d’influence coercitive, non coercitive, sources du 
pouvoir, conflit
Approche transactionnelle
Variables clés: investissements spécifiques, 









































1 Buvik et John (2000)
2 Cannon et Homburg (2001)
3 Dahlstrom et Nygaard (1999)
4 Heide et John (1988)
5 Abdul-Muhmin (2003)
6 Anderson et Narus (1984)
7 Anderson et Narus (1990)
8 Anderson et Weitz (1989)
9 Cannon et Perreault (1999)
10 Crosby et alii  (1990)
11 Grayson et Ambler (1999)
12 Guibert (1999)
13 Homburg et alii  (2002)
14 Kalwani et Narayandas (1995)
15 Kumar, et alii  (1995a)
16 Lusch et Brown (1996)
17 Moorman et alii  (1992)
18 Morgan et Hunt (1994)
19 Siguaw et alii  (2003)
20 Siguaw et alii  (1998)
21 Smith et Barclay (1997)
22 Yilmaz et alii  (2004)
23 Frazier et Summers (1986)
24 Frazier et alii  (1989)
25 Gaski et Nevin (1985)
52 Bello et Gilliland (1997) 57 Kumar et alii  (1992)
53 Duarte et Davis (2002) 58 O'Tool et Donaldson (2000)
54 Jap (1999) 59 Wathne et alii  (2001)
55 Jap (2001a) 60 Walter et alii  (2001)
56 Jap (2001b)
26 Gundlach et Cadotte (1994)
27 Johnson et alii  (1993)
28 Keith et alii  (1990)
29 McAlister et alii  (1986)
30 Anderson et Weitz (1992)
31 Brown et alii  (2000)
32 Claro et alii  (2003)
33 Doney et Canon (1997)
34 Gundlach et alii  (1995)
35 Heide (1994)
36 Heide et John (1990)
37 Heide et Miner (1992)
38 Janda et alii  (2002)
39 Joshi et Arnold (1997)
40 Joshi et Stump (1999a)
41 Joshi et Stump (1999b)
42 Kim (1999)
43 Mohr et alii  (1996)





49 Kumar et alii  (1995b)
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Tableau 2 : Résultats sur la dimension « performance économique » 
Résultats validés sur la dimension « performance économique » 





Profit (Heide et John, 1988 ; Jap, 1999 ; Jap, 
2001b) 
Position concurrentielle (Jap, 2001b) 
Les travaux analysent la 
performance économique de la 
dyade et pas seulement celle 
d’un des partenaires. 
La performance économique 
est davantage évaluée par la 
valeur créée dans la dyade 
(Ford, 1990). 
C’est l’exploitation des 
ressources et compétences 
ainsi que la qualité du 
portefeuille de ressources qui 
créent cette valeur (Gadde et 
Håkansson, 1993 ; Möller et 
Törrönen, 2003 ; Walter et 
alii, 2001). 
Opportunisme  (+)  Coûts de transaction (Dahlstrom et Nygaard, 1999) 
Structures de 
gouv. 
(+)  Performance éco. (Bello et Gilliland, 1997) 
Coordination  (+/-) 
(+) 
Coûts de transaction (Buvik et John, 2000) 
Profit (Jap, 1999) 
Dépendance  (-) 
(-) 
Performance éco. (Buchanan, 1992) 
Profit (McAlister et alii, 1986) 
Interdépendance  (+)  Performance éco. (Buchanan, 1992 ; Gundlach et 
Cadotte, 1994) 





Ventes (Claro et alii, 2003) 
Profit (Siguaw et alii, 1998) 
Engagement  (+)  Profit (Siguaw et alii, 1998) 




Ventes et profit (Kalwani et Narayandas, 1995) 
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Tableau 3 : Résultats sur la dimension « coopération harmonieuse » 
Résultats sur la dimension « coopération harmonieuse » 






Action jointe (Claro et alii, 2003 ; Heide et John, 
1990 ; Kim, 1999) 
Opportunisme (Brown et alii, 2000) 
La coopération est renforcée 
par la proximité entre les 
partenaires : contacts 
fréquents (Gadde et 
Håkansson, 1993), outils de 
communication (Proença et 
Castro, 1998), faible distance 
sociale et culturelle (Ford, 
1980 ; Perrin et Valla, 1982). 
La confiance favorise 
l’harmonie et la fluidit￩ des 
relations (Gadde et 
Håkansson, 1993 ; Roehrich et 
Spencer, 2003) ; elle est 
indispensable à la coopération 
(Gadde et Snehota, 2000). 
L’adaptation favorise la 
coopération (Ford, 1980 : 
Hallén et alii, 1991) 
Incertitude  (-)  Qualité de la relation (Kumar et alii, 1995a) 
Contrôle  (+) 
(+) 
(+) 
Coopération (Joshi et Stump, 1999b) 
Action jointe (Heide et John, 1990) 
Conflit (Anderson et Narus, 1984, 1990) 
Ambig. mesure 
perf. 
(-)  Coopération (Heide et Miner, 1992) 
Dépendance  (+) 
(+) 
(-) 
Coopération (Skinner et alii, 1992) 
Action jointe (Kim, 1999) 
Opportunisme (Joshi et Stump, 1999a) 
Dép. 
asymétrique 
(+)  Conflit (Gundlach et Cadotte, 1994 ; Kumar et alii, 
1995b) 
Interdépendance  (+) 
(-) 
Comportement relationnel (Lusch et Brown, 1996) 
Conflit (Gundlach et Cadotte, 1994 ; Kumar et alii, 
1995b) 
Coercition  (+)  Conflit (Frazier et alii, 1989 ; Frazier et Rody, 1991 ; 
Gaski et Nevin, 1985 ; Skinner et alii, 1992) 




Coopération (Andaleeb, 1995 ; Morgan et Hunt, 
1994) 
Action jointe (Claro et alii, 2003) 




(-)  Opportunisme (Brown et alii, 2000 ; Gundlach et 
alii, 1995 ; Joshi et Arnold, 1997) 
Communication  (+) 
 
(-) 
Coopération (Anderson et Narus, 1990 ; Heide et 
Miner, 1992) 
Conflit (Anderson et Narus, 1984) 
Continuité  (+) 
(+) 
(-) 
Coopération (Heide et Miner, 1992) 
Action jointe (Heide et John, 1990) 
Opportunisme (Joshi et Stump, 1999a) 
Engagement  (+)  Coopération (Morgan et Hunt, 1994) 
Eng. 
asymétrique 
(+)  Opportunisme (Gundlach et alii, 1995) 
Equité  (+)  Qualité de la relation (Jap, 2001a ; Kumar et alii, 
1995a) 
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Tableau 4 : Résultats validés sur la dimension « satisfaction » 
Résultats validés sur la dimension « satisfaction » 
Canal marketing  Courant interactionniste 
Coûts  (-)  Satisfaction (Janda et alii, 2002) 
La satisfaction est un moteur 
de la dynamique relationnelle 
(Håkansson, 1982 ; Turnbull 
et Valla, 1986) 
La satisfaction dépend de la 
qualité des relations dyadiques 
internes et externes au réseau 
(Tikkanen et alii, 2000) 
La satisfaction est liée aux 
outils de communication 
(Ritter et alii, 2001) 
Efficacité 
commerciale 
(+)  Satisfaction (Abduhl-Muhmin, 2005) 
Coercition  (-)  Satisfaction (Frazier et Summers, 1986 ; Ganesan, 
1993 ; Gaski et Nevin, 1985 ; Keith et alii, 1990) 
Conflit  (-)  Satisfaction (Anderson et Narus, 1984 ; Frazier et 
alii, 1989) 




(+)  Satisfaction (Cannon et Perreault, 1999 ; Siguaw et 
alii, 2003 ; Smith et Barclay, 1997 ; Yilmaz et alii, 
2004) 
Flexibilité  (+)  Satisfaction (Homburg et alii, 2002) 
Communication  (+)  Satisfaction (Anderson et Narus, 1984 ; Cannon et 
Perreault, 1999 ; Mohr et alii, 1996 ; Smith et 
Barclay, 1997)  
Ech. 
Informations 
(+)  Satisfaction (Cannon et Perreault, 1999 ;  
Adaptations  (+)  Satisfaction (Cannon et Perreault, 1999) 
Qualité de la 
relation 
(+)  Satisfaction (Homburg et alii, 2002 ; Janda et alii, 
2002) 
Coopération  (+)  Satisfaction (Skinner et alii, 1992) 
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Tableau 5 : Résultats validés sur la dimension « évolution » 
Résultats validés sur la dimension « évolution » 






Engagement (Anderson et Weitz, 1992) 
Continuité (Heide et John, 1990) 
Orientation de long terme (Joshi et Stump, 1999a) 
Des travaux analysent les 
étapes de la relation (Dwyer et 
alii, 1987 ; Ford, 1980) ; la 
dur￩e de la relation n’est pas 
une fin en soi, mais favorise 
l’apprentissage (Bygballe et 
Harrison, 2003) ou permet de 
lisser les résultats sur plusieurs 
périodes (Proença et Castro, 
2004) 
La confiance et les normes 
relationnelles favorisent 
l’engagement et la dur￩e 
(Ford, 1980 ; Gadde et 
Håkansson, 1993) 
La communication favorise 
l’￩volution positive des 
relations (Günter et alii, 2004) 
L’opportunisme g￩n￨re une 
atmosphère négative et nuit à 
la continuité des relations 
(Håkansson, 1982) 
La structure des réseaux 
influence la durée des 
relations (Kamp, 2004) 
Imprév. techno.  (-) 
(-) 
Continuité (Heide et John, 1990) 
Orientation de long terme (Joshi et Stump, 1999a) 





Engagement (Morgan et Hunt, 1994) 





Poursuite de la relation (Cannon et Homburg, 2001) 
Interactions futures (Crosby et alii, 1990) 
Avantages 
compétitifs 
(+)  Continuité (Jap, 2001b) 
Dépendance  (+) 
(+) 
Engagement (Joshi et Stump, 1999a) 






Engagement (Kumar et alii, 1995b) 
Orientation de long terme (Ganesan, 1994) 
Interdépendance  (+) 
(+) 
Engagement (Kumar et alii, 1995b) 
Orientation de long terme (Lusch et Brown, 1996) 
Coercition  (+)  Volonté de dissoudre (Frazier et Summers, 1986) 
Conflit  (-)  Engagement (Anderson et Weitz, 1992) 




Engagement (Moorman et alii, 1992 ; Morgan et 
Hunt, 1994) 
Continuité (Anderson et Weitz, 1989) 
Interactions futures (Doney et Cannon, 1997) 
Bienveillance  (+)  Engagement (Abdul-Muhmin, 2005) 
Crédibilité  (+) 
(+) 
Engagement (Abdul-Muhmin, 2005) 
Orientation de long terme (Ganesan, 1994) 
Compétence 
perçue 
(+)  Continuité (Anderson et Weitz, 1989) 






Engagement (Gundlach et alii, 1995 ; Siguaw et alii, 
1998) 
Orientation de long terme (Joshi et Stump, 1999a) 
Communication  (+)  Engagement (Anderson et Weitz, 1992 ; Mohr et alii, 
1996) 




Engagement (Grayson et Ambler, 1999) 
Interactions futures (Crosby et alii, 1990) 
Valeurs 
partagées 
(+)  Engagement (Morgan et Hunt, 1994) 
Age de la 
relation 
(+)  Continuité (Heide et John, 1990) 
Satisfaction  (+) 
(-) 
Orientation de long terme (Ganesan, 1994) 
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